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Sind Zeitungsleser „bessere“ Europäer?
Eine Sekundäranalyse von Daten des Eurobarometers1
Ulrike Roffeis
1 Einleitung
Die Europäische Integration schreitet immer weiter voran. Auch nach viel diskutierten „Nein“ bei
den Verfassungsreferenden in Frankreich und den Niederlanden im Frühjahr 2005 fallen mehr und
mehr politische Entscheidungen nicht länger in den Verantwortungsbereich nationalstaatlicher Ak-
teure, sondern werden stattdessen auf europäischer Ebene gefällt. Zudem hat sich der Wirkungsbe-
reich dieser Entscheidungen in den letzten Jahren noch deutlich vergrößert. Diese Ausbreitung und
institutionelle Vertiefung der europäischen Integration und im Gegensatz dazu die viel beschriebene
Kluft zwischen den politischen Eliten Europas2 und weiten Teilen der Bevölkerung (vgl. Nissen
2004) lässt die Notwendigkeit einer europäischen Öffentlichkeit besonders dringlich erscheinen.
Schließlich können die Bürger einer politischen Gemeinschaft ohne die Existenz einer politischen
Öffentlichkeit ihre demokratischen Rechte in dieser Gemeinschaft nicht kompetent wahrnehmen und
sie im Zweifelsfall auch nicht verteidigen (Kantner 2004, 10).
In der wissenschaftlichen Debatte wird die Frage, ob eine europäische Öffentlichkeit möglich ist und
welche Anzeichen sich für ihr Bestehen finden lassen, von denjenigen Autoren am optimistischsten
bewertet, die aus einer prozessualen Perspektive heraus davon ausgehen, dass eine europäische Öf-
fentlichkeit sich aus diskursiven Verbindungen und wechselseitigem Austausch zwischen nationalen
Öffentlichkeiten bilden kann (vgl. Risse 2002; Eder/Kantner 2002; Koopmans/Erbe 2003; Landfried
2004)3. Bei der Suche nach Erscheinungsformen dieser europäisierten nationalen Öffentlichkeiten
hat sich die empirische Forschung bisher zumeist auf Inhaltsanalysen der Medienberichterstattung
verschiedener Mitgliedsländer beschränkt (vgl. Machill et al. 2006). Dabei kann die Suche nach eu-
ropaweiten, von Massenmedien getragenen politischen Diskursen die Frage nach europäischer Öf-
fentlichkeit nur teilweise beantworten. Schließlich wird die Wichtigkeit einer funktionierenden
politischen Öffentlichkeit damit begründet, dass die Bürger durch sie in die Lage versetzt werden,
ihre demokratischen Rechte wahrzunehmen.
Dieser Beitrag widmet sich daher der Publikumsperspektive, auf die bisher eher wenige Studien fo-
kussierten (Vogelgesang 2006, Scharkow 2006). Es soll ermittelt werden, ob ein Zusammenhang
zwischen EU-bezogener Berichterstattung in verschiedenen Medien und dem „Europäisierungs-
grad“ der Nutzer dieser Medienarten besteht. Die Unterscheidung zwischen verschiedenen Medien-
arten ist deshalb von Interesse, weil die bestehende inhaltsanalytische Forschung europäische Öf-
fentlichkeit bisher zumeist in den Zeitungen der Mitgliedsländer gesucht – und auch gefunden – hat
1 Der Beitrag ist die Zusammenfassung einer Magisterarbeit am Institut für Publizistik- und Kommunika-
tionswissenschaft der Freien Universität Berlin. Der Verein „Freunde der Publizistik“ verleiht einmal im
Jahr Förderpreise für die besten Abschlussarbeiten (M.A.) an diesem Institut. Die Autorin erhielt für ihre
Arbeit im Jahr 2007 den 1. Preis.
2 Die Begriffe „Europäische Union“ und „Europa“ werden im Folgenden synonym verwendet. Beide bezie-
hen sich auf die europäische politische Gemeinschaft.
3 Für eine ausführliche Zusammenfassung der verschiedenen Positionen siehe Roffeis (2007, 13ff.)
(vgl. Latzer/Saurwein 2006, 12). Stimmt dieses Bild, müssten tatsächlich die Leser dieser Zeitungen
„europäisierter“ erscheinen als Nutzer anderer Medien.
2 Theoretischer Forschungsrahmen
Mit der Definition von Öffentlichkeit als „Kommunikationssystem“ wird der vorliegenden Untersu-
chung ein Öffentlichkeitskonzept zugrunde gelegt, das als „Arena-Galerie-Modell“ von Jürgen Ger-
hards und Friedhelm Neidhardt (1991) vorgestellt wurde. Auf Luhmanns Systemtheorie aufbauend
sehen sie moderne Gesellschaften als funktional ausdifferenziert, d.h. in verschiedene Teilsysteme
mit jeweils eigenen Kommunikationscodes gegliedert. Politische Öffentlichkeit fungiert nach die-
sem Modell als Vermittlungssystem zwischen politischem System und Bürgern. Sie besteht aus Are-
nen und Galerien, auf denen sich die für dieses System spezifischen Leistungs- und Klientelrollen
entwickeln: Das Publikum verfolgt von den Galerien aus die Debatten der Sprecher, die in den Are-
nen ausgetragen werden. Während die Vermittlung der Debatten dem Modell zufolge auch in Form
persönlicher Gespräche oder größerer Versammlungsöffentlichkeiten denkbar ist, gelten in moder-
nen Demokratien die Massenmedien als die bei weitem wichtigste Informationsquelle für das Publi-
kum. In Bezug auf eine europäische politische Öffentlichkeit dürften sie aufgrund der großen
Distanz zwischen Bürgern und politischem Geschehen erst recht die wichtigste Ebene politischer
Arenen darstellen (vgl. Gerhards 2000, 54; Pfetsch 2004b, 5).
Die Funktionen politischer Öffentlichkeit ergeben sich aus der übergeordneten Stellung des politi-
schen Systems als Regelungsinstanz für die gesamte Gesellschaft, in der Gerhards und Neidhardt
(1991, 37) einen „besondere[n] Bedarf an Klientelorientierung“ für dieses System begründet sehen.
Soll politisches Handeln auf legitime Weise an den Willen der Bürger gebunden sein, müssen die
Bürger über politische Akteure und die durch sie vertretenen politischen Optionen Bescheid wissen.
Die Funktion der Vermittlung dazu geeigneter Informationen kommt der politischen Öffentlichkeit
zu. Darüber hinaus ermöglicht politische Öffentlichkeit dem Publikum auf den Galerien, die Gesell-
schaft zu beobachten, auf diese Weise am sozialen Leben teilzunehmen und sich somit zur Gesell-
schaft zugehörig zu fühlen. Es erfolgt durch diese kollektive Selbstbeobachtung somit die
Herausbildung einer gesellschaftlichen Identität (vgl. Gerhards 1993, 21).
Eine europäische politische Öffentlichkeit müsste es diesen Überlegungen zufolge den europäischen
Bürgern ermöglichen, von den Galerien aus das politische Geschehen in der EU so zu verfolgen, dass
sie die politischen Handlungen europäischer Akteure informiert bewerten und sich der europäischen
Gemeinschaft zugehörig fühlen können. An diesen beiden Indikatoren, EU-bezogener Informiertheit
und Identifikation, wird somit im Folgenden die Europäisierung des Publikums gemessen. Da es ge-
meinsame europäische Massenmedien nicht gibt (vgl. Gerhards 2002, 142), müssen die nationalen
Medienöffentlichkeiten in den Mitgliedsländern die Aufgabe der Informations- und Identifikations-
vermittlung in Bezug auf die EU übernehmen. Das Publikum muss in die Lage versetzt werden, von
den nationalen Galerien aus europäische Debatten zu verfolgen und sich darüber eine Meinung zu
bilden.
Funktioniert diese Einbindung der Bürger in europäische Kommunikationsprozesse über nationale
Medien, müsste sich die Nutzung dieser Medien beim Publikum – in Abhängigkeit von den tatsäch-
lich kommunizierten Inhalten – zunächst auf die Informiertheit über Europa auswirken (vgl.
Guo/Moy 1998, 41). Weil die Medien der einzelnen Mitgliedsländer natürlich vordergründig über
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die Ereignisse im eigenen Land berichten, ist das bloße Ausmaß der Berichterstattung über europäi-
sche Themen bereits ein wichtiger Indikator für den Grad der Europäisierung der nationalen Medie-
nöffentlichkeit (vgl. Risse 2004; Gerhards 2002). Die meisten inhaltsanalytischen Untersuchungen
zum Thema haben sich dabei auf Printmedien beschränkt (Gerhards 2000; Eilders/Voltmer 2003;
Pfetsch 2004a; Trenz 2004a,b), was Aussagen darüber erschwert, wie sich die Berichterstattung der
Presse im Vergleich etwa zu der des Fernsehens verhält. In einer nur dieses Medium berücksichti-
genden Studie wurde dem Fernsehen jedoch ein eher geringes Maß an EU-bezogener Berichterstat-
tung bescheinigt (Peter 2004). Zudem ergab ein Vergleich der Beachtung europäischer Themen in
verschiedenen Medien, dass Zeitungen mehr über Europa berichten als das Fernsehen (Kevin 2003).
Ein möglicher Grund für dieses Ungleichgewicht der Europaberichterstattung liegt darin, dass es
sich bei europäischer Politik um ein schwer personalisierbares und somit auch schwieriger zu bebil-
derndes Thema handelt, was der Logik des Fernsehens noch weniger entspricht als der anderer Me-
dientypen. Auch aufgrund der zeitlichen Begrenzung erscheint die Berichterstattung in audiovisuel-
len weniger geeignet zur Übermittlung komplexer Zusammenhänge als dies bei Printmedien der Fall
ist (vgl. Norris/Sanders 2003, 233).
Zudem deuten verschiedene Untersuchungen zum „political learning“ darauf hin, dass offenbar nicht
alle Medientypen den Wissenserwerb gleich stark begünstigen. Vielmehr gibt es Hinweise darauf,
dass die Lektüre von Tageszeitungen den Erwerb politischen Wissens besonders stark fördert, wäh-
rend beim Fernsehen und beim Radiohören von einem zumindest geringeren Potential der Wissens-
vermittlung ausgegangen werden kann (vgl. Clarke/Fredin 1978; Guo/Moy 1998; DeFleur et al. 1992).
Wenn also in Zeitungen mehr über die Europäische Union berichtet wird als in audiovisuellen Me-
dien und wenn zudem das Lernen politischer Informationen durch die Lektüre von Texten stärker ge-
fördert wird als dies beim Fernsehen oder Radiohören der Fall ist, wäre zu erwarten, dass Zeitungsle-
ser bessere Möglichkeiten haben, etwas über die Europäische Union zu erfahren:
H1: Die Häufigkeit des Lesens von Nachrichten in Tageszeitungen hat einen stärkeren Effekt auf
das Wissen über die Europäische Union als die Häufigkeit der Nachrichtennutzung in
anderen Medien.
Im Hinblick auf die zweite hier beschriebene Funktion politischer Öffentlichkeit, nämlich die Er-
möglichung einer Identifikation mit der Europäischen Union, folgt dieser Beitrag prinzipiell der An-
sicht, dass eine gemeinsame europäische Identität eher das Ergebnis als eine Voraussetzung transna-
tionaler politischer Kommunikation in Europa sei (vgl. Eder/Kantner 2000; Brusis 2003; van de
Steeg 2002). Doch ganz so voraussetzungslos, wie dies die eben genannten Autoren nahe legen,
scheint Kommunikation über Ländergrenzen hinweg nun auch nicht zu funktionieren. So geben an-
dere Autoren (Risse 2004; Neidhardt et al. 2000; Pfetsch 2004b; Landfried 2004) zu bedenken, ohne
ein kollektives „Wir-Gefühl“ bestünde wohl kein Grund, sich überhaupt auf die transnationalen De-
batten einzulassen. Das Argument lautet: „Erst wenn wir uns darüber bewusst sind, dass wir etwas
gemeinsam miteinander zu tun haben, können wir uns auch in aller Öffentlichkeit darüber streiten“
(Risse 2004, 149).
Hier ist freilich nicht von vorpolitischen, kulturell geprägten Identitäten die Rede, sondern schlicht
von dem Bewusstsein, etwas mit Europa zu tun zu haben und dem damit verbundenen Interesse an
europäischen Themen, das dann eben doch eine Voraussetzung zur Teilnahme an politischer Kom-
munikation ist. Es erscheint sinnvoll, diese Form kollektiven Zusammengehörigkeitsgefühls als
„Identifikation“ mit der Europäischen Union zu bezeichnen. Damit wird ein Begriff verwendet, den
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Gerhards (2003, 465) im sozialwissenschaftlichen Bereich ohnehin für passender zur Beschreibung
der menschlichen Verbundenheit mit einem Objekt wie der Europäischen Union hält. Diese Begriffs-
wahl erlaubt es auch, diese Voraussetzung für europäische Öffentlichkeit näher zu bestimmen und
sie dabei abzugrenzen von den kulturell und historisch geprägten Identitätsdefinitionen, nach denen
die sprachliche, kulturelle und ethnische Vielfalt der europäischen Länder die Herausbildung einer
gemeinsamen Identität verhindert (Kielmannsegg 1996).
Hinsichtlich der Berichterstattung in den Medien wäre die Identifikation mit Europa demzufolge als
prinzipielle Zustimmung zum europäischen Integrationsprozess in Kommentaren und anderen Mei-
nungsbeiträgen zu verstehen. Dabei wird jedoch die demokratietheoretische Bedeutung kritischer
Resonanzen auf institutionelles Handeln im Sinne von Hinterfragen oder Ablehnung einzelner politi-
scher Handlungen und Vorschläge durchaus anerkannt. Es besteht kein Widerspruch zwischen der
Annahme negativer Auswirkungen einer generellen Europaskepsis auf den Integrationsprozess und
der Annahme positiver, demokratiefördernder Auswirkungen einer lebhaften und durchaus konträ-
ren Diskussion einzelner politischer Probleme (vgl. Latzer/Saurwein 2006, 19). In den nationalen
Medienarenen dürfte sich somit die Identifikation mit der EU darin zeigen, dass Europa als gemein-
sames Projekt anerkannt wird, indem - bei aller Kritik des politischen Geschehens auf EU-Ebene -
über die Grundidee des Integrationsprozesses an sich positive Haltungen kommuniziert werden.
Den bisher vorliegenden inhaltsanalytischen Untersuchungen zufolge ist diese positive Grundhal-
tung bisher vor allem in den Meinungsbeiträgen der Qualitätspresse zu finden. So fanden Eilders und
Voltmer (2003) einen pro-europäischen Bias in Kommentaren deutscher Qualitätszeitungen. Die üb-
lichen Konfliktlinien, die normalerweise zwischen den politisch verschieden ausgerichteten Zeitun-
gen bestanden, blieben bei dieser einhelligen Unterstützung europäischer Integration ausgeschaltet,
sie spielten aber sehr wohl eine Rolle, wenn es darum ging, Akteure der Europa-Politik zu kritisieren.
Länderübergreifend hat Pfetsch (2004a, 30ff.) mit den Ergebnissen ihrer Claim-Analyse diesen Un-
terschied zwischen Qualitätszeitungen und anderen Zeitungstypen ebenfalls belegt. In Qualitätszei-
tungen der untersuchten Länder enthielten Artikel mit EU-Bezug fast ausnahmslos mehr positive
Wertungen als in Regional- und Boulevardzeitungen.
Es stellt sich nun die Frage, inwiefern dieser pro-europäische Bias der Meinungsäußerungen in der
Qualitätspresse die Leser dieser Zeitungen in ihrer Einstellung zur EU beeinflussen kann. Schließlich
erscheint die direkte Beeinflussung von Meinungen und Einstellungen des Publikums durch Medien-
botschaften als eher unwahrscheinlich, wird doch davon ausgegangen, dass die selektive Aufnahme,
Verarbeitung und Erinnerung von Medieninformationen (vgl. Donsbach 1989) und der Einfluss in-
terpersonaler Kommunikation mit Meinungsführern nur minimale Effekte der Medienbotschaften
auf die Meinungen des Publikums zulassen (vgl. Schmitt-Beck 1994, 162). Kepplinger und Maurer
(2000, 449f.) befinden hingegen, das Auftreten persuasiver Medienwirkungen sei nicht ausgeschlos-
sen und werde umso wahrscheinlicher, je häufiger und konsonanter die Massenmedien über einen
Akteur oder ein Thema berichten.
Auch nach dem RAS-Modell von John Zaller (1992) erhöhen konsonante Botschaften in der Me-
dienberichterstattung die Wahrscheinlichkeit, dass die entsprechende Bewertungstendenz von den
Rezipienten auch auf Einstellungsebene übernommen wird. Für eine Verschiebung der zentralen
Antworttendenz sei jedoch eine Vielzahl gleichgerichteter Botschaften nötig4.
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4 Eine Vielzahl in ihrer Wertung gleichgerichteter Botschaften aus den Medien erhöht nach diesem Modell
die Wahrscheinlichkeit, dass beim Ziehen einer Stichprobe aus allen abgespeicherten Erwägungen zu ei-
Die für diese Vielzahl einheitlicher Botschaften nötige Einheitlichkeit erscheint in den Kommenta-
ren der Qualitätszeitungen am ehesten gegeben. Wenn die Qualitätspresse in den verschiedenen Mit-
gliedsländern gleichermaßen einen “progressiven Europäismus” als “Einheitsideologie” propagiert
(Trenz 2004a, 311), könnte sich diese Tendenz also durchaus in der Bewertung der EU in einer posi-
tiveren Haltung der Rezipienten zur europäischen Integration niederschlagen:
H2: Qualitätszeitungsleser identifizieren sich mehr mit der EU als Nutzer anderer Medien.
Einen indirekten Zusammenhang zwischen der Mediennutzung und der Identifikation mit der EU
impliziert das Konzept der kognitiven Mobilisierung (Inglehart 1970). Da europäische Institutionen
den Bürgern der Mitgliedsstaaten noch ferner als der eigene Nationalstaat sind und sich die Folgen
ihres Handelns eher implizit bemerkbar machen, setzt die Mobilisierung von Unterstützung für die
europäische Integration voraus, dass die Bürger über ausreichend politische Kenntnisse verfügten,
um sich mit dieser ausgeweiteten politischen Gemeinschaft zu befassen. Ein gewisses Maß an politi-
schem Wissen erscheint erforderlich, damit die oft abstrakten Informationen über europäische Poli-
tik verstanden werden können und europäische Institutionen bekannter und dadurch weniger bedroh-
lich erscheinen (vgl. auch Datler et al. 2005, 3). Ein hohes Maß an Informiertheit über die Europäi-
sche Union sollte demnach den Rezipienten eher in die Lage versetzen, sich mit der EU zu identifi-
zieren: „one must become aware of it before one can develop a sense of commitment“ (Inglehart
1970, 47). Dabei wird angenommen, dass die Massenmedien die wichtigste Quelle für politische In-
formationen zur EU darstellen. Somit lässt sich ein indirekter Medieneffekt erwarten: Diejenigen, die
(aus den Medien) viel über Europa wissen, identifizieren sich auch stärker mit der EU:
H3: Je höher der Wissensstand über die Europäische Union ist, desto stärker ist die
Identifikation mit der EU.
Zum einen wäre es also denkbar, dass aufgrund des einheitlichen pro-europäischen Bias der Mei-
nungsäußerungen in den Qualitätszeitungen der Mitgliedsländer die Leser dieser Zeitungen die euro-
päische Integration allgemein positiver bewerten. Dies würde einen direkten Medieneffekt auf die
Identifikation mit der EU darstellen. Zum anderen könnte ein hohes Maß an durch Mediennutzung
gewonnenem Wissen über die EU entsprechend dem Konzept der kognitiven Mobilisierung mit ei-
ner stärkeren Unterstützung europäischer Integration einhergehen. Hier wäre dann der Zusammen-
hang zwischen Wissen und Identifikation als indirekter Medieneffekt zu werten. Beide Hypothesen
sollen in einem Modell überprüft werden.
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nem Thema die Erwägungen mit dieser Bewertungsrichtung in der Überzahl sind und die Bewertung des
Rezipienten somit in dieselbe Richtung geht (vgl. Zaller 1992, 118). Dabei gibt nach Zallers Modell eine
Einstellungsäußerung jedoch nicht die Meinung eines Rezipienten als prinzipiell fixierte Position wieder,
sondern ist vielmehr als zentrale Antworttendenz mit variabler Streubreite zu verstehen. Zwar beeinflussen
die zuletzt rezipierten Medienbotschaften sehr wahrscheinlich die Zusammensetzung der verfügbaren
Stichprobe und somit auch das Ergebnis der Saldierung der darin enthaltenen Bewertungstendenzen, die
zentrale Tendenz der im Gedächtnis abgespeicherten Erwägungen muss sich allein durch die Medienbe-
richterstattung aber nicht notwendigerweise verändern. Die Messung einer Bewertungstendenz in Rich-
tung des Medientenors bedeutet demnach nicht notwendigerweise einen Medieneffekt auf die Einstellung
an sich. Dabei ist allerdings zu berücksichtigen, dass auch in Zallers Modell Konsonanz in den
Bewertungen eines Themas in der Medienberichterstattung es wahrscheinlicher macht, dass diese
Bewertungstendenz von den Rezipienten auch auf Einstellungsebene übernommen wird.
3 Methode
Die vorliegende Untersuchung besteht in einer Sekundäranalyse von Daten des Eurobarometers
65.25. Auch wenn es der vorliegende Eurobarometer-Datensatz grundsätzlich erlaubt, alle dreißig
Länderstichproben der oben genannten Länder zu analysieren, umfasst die hier vorgestellte Analyse
nur Deutschland, Frankreich, Italien, die Niederlande, Spanien und das Vereinigte Königreich. Diese
Entscheidung resultiert aus der Überlegung, dass für eine sinnvolle Interpretation des Zusammen-
hangs zwischen Mediennutzung und europäischer Integration zumindest grundlegende Kenntnisse
über Medieninhalte in den einzelnen Ländern vorliegen müssten. Darum wurden sechs Länder aus-
gewählt, die auch in den meisten der oben zitierten ländervergleichenden Inhaltsanalysen aufgeführt
sind. Zudem sind für die hier ausgewählten Länder die jeweiligen überregional verbreiteten
Qualitätszeitungen durch eben diese vorliegenden Inhaltsanalysen benannt.
Als Indikatoren für die Häufigkeit der Nutzung politischer Informationen in den Massenmedien bie-
tet das Eurobarometer Fragen zur Häufigkeit der Nachrichtennutzung in Tageszeitungen, im Fernse-
hen und im Radio6. Weiterhin musste für die Prüfung der Hypothesen bestimmt werden, welche Zei-
tungen für den Erwerb politischer Informationen genutzt werden. Dabei interessierte besonders, ob
es sich bei den regelmäßig gelesenen Zeitungen um Qualitätszeitungen handelte oder nicht. Diese In-
formation wurde im Eurobarometer anhand einer offenen Frage erhoben7. Anhand dieser Frage wur-
den, um einen Bezug zu den oben zitierten inhaltsanalytischen Ergebnisse zu ermöglichen, diejen-
igen genannten Titel Qualitätszeitungen codiert, die in einer oder mehreren der oben zitierten inhalt-
sanalytischen Studien (Pfetsch 2004a, Trenz 2002, Kevin 2003, Eilders/Voltmer 2003) als solche be-
nannt wurden8. Um für die Überprüfung von Hypothese 2 und 3 vergleichbare Häufigkeitsvariablen
zu schaffen, wurde angenommen, dass die Nachrichten in diesen Zeitungen so häufig genutzt wer-
den, wie dies in der Frage nach der Häufigkeit der Nachrichtennutzung in Zeitungen allgemein ange-
geben wurde. Wurde also in der offenen Frage eine Qualitätszeitung genannt, wird die Häufigkeit der
Nachrichtennutzung in Zeitungen als Häufigkeit des Lesens von Nachrichten in dieser Qualitätszei-
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5 Dieses Standard-Eurobarometer wurde im Auftrag der EU-Generaldirektion Presse und Kommunikation
von TNS Opinion & Social erhoben. Die Feldzeit begann am 27. März und endete am 1. Mai 2006. Die Be-
fragung erfolgte face-to-face, je nach Land wurde sie als PAPI (Papier und Stift) oder als CAPI (computer-
gestützte persönliche Befragung) durchgeführt. Befragt wurde je eine Stichprobe aus der Bevölkerung der
damals 25 Mitgliedsländer, sowie aus Bulgarien, Rumänien, Kroatien, der Türkei und Nordzypern. Die
Stichprobengröße liegt in den meisten Ländern bei etwa 1000 Fällen, in Deutschland wurden 1500 Fälle er-
hoben (1000 West, 500 Ost), während zu den 1000 Fällen in England noch 300 Fälle aus Nordirland zuge-
rechnet werden. Zu Details der Stichprobenziehung in den Ländern wird auf den Bericht zum
Eurobarometer 65 verwiesen (Europäische Kommission 2007, 167).
6 Die Häufigkeit der Nachrichtennutzung wurde jeweils anhand einer fünfstufigen Skala mit den Ausprägun-
gen „Jeden Tag“, „Mehrmals in der Woche“, „1- bis 2-mal in der Woche“, „Seltener“ und „nie“ gemessen,
wobei nach der Umkodierung hohe Werte auf eine häufigere Nutzung der Nachrichten in dem betreffenden
Medium verweisen.
7 Fragewortlaut: „Können Sie mir die Tageszeitungen nennen, die Sie – wenn überhaupt – regelmäßig, damit
meine ich mindestens drei Mal in der Woche lesen?“
8 Titel der Qualitätszeitungen: Die Welt, Frankfurter Allgemeine Zeitung, Frankfurter Rundschau, Süddeut-
sche Zeitung, tageszeitung (Deutschland); Le Figaro, Le Monde, Libération (Frankreich); La Repubblica,
Corriere della sera (Italien); Volkskrant, NRC Handelsblad (Niederlande); El País, El Mundo, ABC (Spa-
nien); The Times, The Guardian, The Independent, The Observer (Vereinigtes Königreich).
tung codiert. Wurde eine andere oder gar keine Zeitung genannt, wird angenommen, dass die Häufig-
keitsvariable sich auf eine Nicht-Qualitätszeitung bezieht9.
Zur Messung der Informiertheit über europäische Themen erfolgte die Berechnung eines additiven
Index aus der Anzahl richtiger Antworten zu drei Wissensfragen und der Anzahl der dem Befragten
bekannten Institutionen10. Ein Cronbachs Alpha mit einem Wert von 0,704 für die acht eingehenden
Variablen erlaubt den Schluss, dass der Wissensstand als latente Variable durch den additiven Index
aus den drei Wissensitems und fünf Items der Institutionenbekanntheit relativ gut abgebildet wird.
Diese Variable nimmt in gewisser Weise eine Doppelfunktion ein, denn während sie bei der Überprü-
fung der Hypothese H1 als abhängige Variable fungiert, wird sie durch Hypothese H3 auch als unab-
hängige Variable postuliert, wenn es um den Zusammenhang zwischen Wissen und Identifikation geht.
Nach Nissen (2004) soll eine tragfähige Identifikation der Europäer mit der Europäischen Union so-
wohl affektive, als auch utilitaristische Komponenten aufweisen. Gabel und Palmer (1995) schlagen
als Indikatoren für die Nutzenkomponente der Zugehörigkeit zur Europäischen Union Eurobarome-
ter-Variablen vor, die auch in der hier untersuchten Welle 65.2 enthalten sind. Es handelt sich dabei
um die Abfrage, ob das jeweilige Mitgliedsland durch die EU-Mitgliedschaft Vorteile genießt und
um die Frage, ob die Mitgliedschaft des eigenen Landes nach Ansicht des Befragten eine gute Sache
ist oder nicht. Als einzige Möglichkeit zur Messung affektiver Identifikationskomponenten enthält
der Fragebogen diese Fragestellung: „Bitte sagen Sie mir, wie stark Sie sich mit Europa / der EU ver-
bunden fühlen“. Um nun die Identifikation mit der Europäischen Union als latentes Konstrukt abzu-
bilden, das alle drei Einzelindikatoren enthält, wurden in einem vorgelagerten Messmodell die drei
genannten Variablen einer Faktorenanalyse unterzogen (siehe Tabelle 1).
Tabelle 1: Komponentenmatrix „Identifikation mit der Europäischen Union“
Mitgliedschaft ist gute Sache 0,87
Mitgliedschaft bringt Vorteile 0,85
Affektive Verbundenheit mit Europa 0,48
Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse, erklärte Varianz: 57,0 %
Das Ergebnis ist ein einziger Faktor, auf den die beiden Nutzenvariablen stark und die affektive Va-
riable eher moderat laden. Die Factor Scores für die einzelnen Fälle werden im Datensatz abgespei-
chert und in der weiteren Analyse als Ausprägungen der abhängigen Variable „Identifikation“ be-
trachtet. Des Weiteren sollen das politische Interesse und soziodemographische Merkmale wie Alter,
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9 Rezipienten, die sowohl eine oder mehrere Qualitätszeitungen, als auch mindestens eine andere Zeitung ge-
nannt haben, erhalten den Häufigkeitswert der Nachrichtennutzung in Zeitungen sowohl in der Variable
„Nutzung von Nachrichten in Qualitätszeitungen“ als auch in der Variable „Nutzung von Nachrichten in
anderen Zeitungen“ zugeschrieben. Zu den Problemen dieses Vorgehens siehe Roffeis (2007, 66ff.).
10 In den Quizfragen wurden wahr-falsch-Stellungnahmen zu drei Statements abgefragt: „Die Europäische
Union besteht zur Zeit aus 15 Mitgliedsländern“, „Die Mitglieder des Europäischen Parlaments werden di-
rekt von den Bürgern der Europäischen Union gewählt“ sowie „Der größte Teil des europäischen Haushalts
wird für Personal- und Verwaltungskosten ausgegeben“. Die Bekanntheit der Institutionen wurde folgen-
dermaßen abgefragt: „Haben Sie schon einmal etwas über folgende Einrichtungen gehört oder gelesen?“ –
Institutionen: Europäisches Parlament, Europäische Kommission, Rat der Europäischen Union,
Europäischer Gerichtshof, Europäische Zentralbank
Geschlecht und Bildungsgrad der Rezipienten als Kontrollvariablen in die Analyse einbezogen
werden.
4 Ergebnisse
Um mehrere mögliche Einflussfaktoren konstant zu halten und insbesondere die Medieneffekte iso-
liert interpretieren zu können, wurden multiple Regressionen mit den sechs Länderdatensätzen ge-
rechnet. Neben den genannten Kontrollvariablen wird die Häufigkeit der Nachrichtennutzung im
Fernsehen, im Radio und in Tageszeitungen in das Modell einbezogen, wobei hier noch keine Unter-
scheidung zwischen Qualitäts- und Nicht-Qualitätszeitungen vorgenommen wird. Bei der Erklärung
von Unterschieden im Wissensstand der Rezipienten interessieren lediglich Unterschiede zwischen
der Presse allgemein und den beiden anderen Medientypen.
Tabelle 2: Informiertheit und Nutzung verschiedener Medien, multiple Regressionen
Land DE ES FR IT NL UK
Alter 0,054 -0,100 0,073 - - 0,130
Bildung 0,202 0,260 0,338 0,155 0,190 0,240
Politisches Interesse 0,176 0,126 0,208 0,138 0,220 0,217
Geschlecht -0,132 -0,135 -0,186 - -0,275 -0,235
Fernsehen 0,085 0,148 0,066 0,227 - 0,091
Radio 0,076 - 0,103 - - 0,107
Tageszeitungen 0,144 0,132 0,057 0,112 0,094 -
R2 0,195 0,302 0,264 0,178 0,233 0,247
Incr. R2 0,038 0,050 0,019 0,070 0,015 0,026
Abhängige Variable: Informiertheit über die Europäische Union
Ausgewiesen sind standardisierte Regressionskoeffizienten mit  p< 0,05; OLS-Schätzung; Quelle: EB65.211
Wie aus Tabelle 2 hervorgeht, hat das Lesen von Nachrichten in Tageszeitungen in fünf von sechs
Ländern einen signifikant positiven Effekt auf den Wissensstand in Bezug auf die Europäische
Union. Jedoch zeigt das Ergebnis lediglich für Deutschland und die Niederlande die überprüfte
„print superiority“ (DeFleur et al. 1992, 1021) bei der Informationsvermittlung. Die Häufigkeit der
Nachrichtennutzung in Tageszeitungen ist in diesen beiden Ländern unter den Mediennutzungsva-
riablen die stärkste Determinante der Informiertheit. Hier wissen Zeitungsleser also tatsächlich mehr
über die EU als Nutzer anderer Medien. In den Niederlanden hat die Häufigkeit des Zeitungslesens
als einzige Mediennutzungsvariable signifikanten Einfluss auf die Informiertheit. Streng genommen
kann Hypothese 1 somit nur für zwei der sechs Länder aufrechterhalten werden, auch wenn sich posi-
tive Effekte des Zeitungslesens in fünf Ländern zeigen. Einen Sonderfall stellt das Vereinigte König-
reich dar. Hier steht die Häufigkeit der Nutzung tagesaktueller Zeitungen in keinem signifikanten
Zusammenhang zur Informiertheit. Dies lässt sich möglicherweise auf das besonders geringe
Ausmaß der Berichterstattung in britischen Zeitungen zurückführen (vgl. Pfetsch 2004a, 26).
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11 Incremental R2 weist den Zuwachs an Varianzaufklärung durch Hinzunahme der Mediennutzungsvariablen
aus
Davon abgesehen spricht dieses Ergebnis auch deutlich für die Wichtigkeit von Fernsehnachrichten als
Informationsquelle. Die Häufigkeit der Nachrichtenrezeption im Fernsehen beeinflusst den Informa-
tionsstand zur EU in ebenfalls fünf von sechs Ländern positiv. In zwei Ländern (Spanien und Italien) ist
diese Variable die stärkste Determinante des Wissensstands unter den Mediennutzungsvariablen.
Für die Überprüfung der Hypothesen 2 und 3 wurde die Häufigkeit des Zeitungslesens wie oben be-
schrieben auf Qualitätszeitungen und Nicht-Qualitätszeitungen codiert. Hier geht es einerseits um
den Zusammenhang zwischen der Nutzung von Qualitätszeitungen und der Identifikation mit der
Europäischen Union, andererseits soll auch der Einfluss der kognitiven Mobilisierung auf diese Va-
riable gestestet werden. Dabei muss die Möglichkeit erwogen werden, dass aufgrund des Zusam-
menhangs zwischen Mediennutzung und Informiertheit der Effekt einer der beiden Variablen auf die
Identifikation eigentlich durch die Ausprägung der anderen Variablen bedingt ist. Daher erscheint es
sinnvoll, beide hier auf ihren Effekt auf die Identifikation hin zu testende Variablen in ein
multivariates Modell einzubeziehen, um die partiellen Effekte zu bestimmen (vgl. Tabelle 3).
Tabelle 3: Identifikation mit der Europäischen Union, multiple Regressionen
Land DE ES FR IT NL UK
Alter - - - - - -0,181
Bildung 0,165 0,128 0,107 0,169 0,101 0,154
Politisches Interesse - - 0,067 0,082 - -
Geschlecht - - - - - -
Informiertheit 0,207 0,134 0,221 0,178 0,170 0,068
Fernsehen - 0,186 - 0,146 - -
Radio - 0,096 - 0,062 - -
Tageszeitungen* - -0,145 - - - -0,094
Qualitätszeitungen 0,063 - 0,086 - 0,073 0,112
R2 0,101 0,106 0,147 0,132 0,068 0,134
Incr. R2 0,045 0,066 0,057 0,068 0,034 0,028
Abhängige Variable: Identifikation mit der Europäischen Union (Factor Scores aus Hauptachsenanalyse)
Ausgewiesen sind standardisierte Regressionskoeffizienten mit  p< 0,05; OLS-Schätzung; Quelle: EB65.212
* Der Begriff Tageszeitungen meint hier alle Nicht-Qualitätszeitungen
Zunächst zeigt ein Blick auf die soziodemographischen Merkmale, dass lediglich der Bildungsstand
in allen Ländern einen signifikant positiven Effekt auf die Identifikation mit der EU hat. Dies unter-
stützt im Sinne der „human capital hypothesis“ (vgl. Gabel/Palmer 1995, 7) die Annahme, dass bes-
ser Gebildete eine positivere Grundeinstellung zur europäischen Integration haben, weil sie hoffen
dürfen, von der damit verbundenen Öffnung der Märkte beruflich zu profitieren. Das politische In-
teresse steht nur in Frankreich und Italien in signifikant positivem Zusammenhang zur Identifikation.
Und nur in Großbritannien gibt es einen signifikanten Alterseffekt: Jüngere identifizieren sich dort
stärker mit der Europäischen Union als ältere Personen.
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und der Variable Informiertheit aus
Weiterhin sprechen die Befunde ziemlich klar für die Hypothese, dass sich kognitive Mobilisierung
positiv auf die Identifikation auswirkt. In allen untersuchten Ländern ist der Effektkoeffizient des
Wissensstandes auf die Identifikation signifikant positiv. In Deutschland, Frankreich, Italien und den
Niederlanden ist die Informiertheit sogar von allen Variablen im Modell die stärkste Determinante
der Identifikation. Mit zunehmendem Wissen über die Europäische Union steigt auch die Identifika-
tion mit der EU. Dabei wissen wir jedoch aus der Prüfung der ersten Hypothese, dass der Wissens-
stand über die Europäische Union ebenfalls von der Intensität der generellen Mediennutzung und je
nach Land auch unterschiedlich stark vom Zeitungsleseverhalten beeinflusst wird. Hier wäre dem-
nach ein indirekter Medieneinfluss auf die Identifikation mit der EU anzunehmen. Im hier vorgestell-
ten Modell wird zumindest diese Wirkungsrichtung postuliert. Ob diese Richtung wirklich die statt-
findende ist, oder ob sich nicht eher besonders EU-begeisterte Personen auch vermehrt europabezo-
genes Wissen aneignen und dazu die Medien häufiger nutzen (vgl. de Vreese 2005, 9), lässt sich auf-
grund der hier verwandten Querschnittsdaten nicht prüfen.
Geht es um den direkten Effekt des Lesens von Qualitätszeitungen auf die Identifikation mit der EU,
zeigen sich in immerhin vier von sechs Ländern signifikant positive Effekte. In drei Ländern ist die
Nutzungshäufigkeit bezüglich der Qualitätszeitungen auch die einzige Mediennutzungsvariable, die
einen signifikanten Effekt auf die Identifikation realisiert. Qualitätszeitungsleser identifizieren sich
dort unabhängig von Wissensstand und Bildung stärker mit der Europäischen Union als Nutzer ande-
rer Medien. In Spanien und Italien wird interessanterweise die Funktion der Identitätsförderung of-
fenbar statt von den Qualitätszeitungen von Fernsehen und Radio übernommen. In beiden Ländern
hat die Häufigkeit der Nutzung dieser beiden Medientypen einen signifikant positiven Effekt, wobei
das Fernsehen der stärkere Einflussfaktor ist. In Spanien zeigt sich ein besonders deutlicher Unter-
schied zwischen der Rezeption von Qualitätszeitungen und anderen Tageszeitungen: Häufiges Lesen
von Nachrichten in Tageszeitungen wirkt sich hier sogar signifikant negativ auf die Identifikation
mit der Europäischen Union aus. Dieser Unterschied findet sich auch für das Vereinigte Königreich,
wo zudem die Informiertheit über die Europäische Union einen vergleichsweise schwachen Effekt
auf die Identifikation hat, die Häufigkeit des Lesens von Nachrichten in Qualitätszeitungen jedoch
von allen Ländern die Identifikation am stärksten positiv beeinflusst. Dieses Ergebnis passt zu Groß-
britannien, wo die allgemeine Skepsis gegenüber Europa stets besonders ausgeprägt erscheint: Zwar
sieht etwa Trenz (2005, 203) die Bewertungstendenzen in der EU-Berichterstattung auch der briti-
schen Qualitätspresse als ambivalenter und weniger einhellig positiv an als in anderen Ländern, aber
offenbar ist der Unterschied zu überwiegend negativen Berichterstattung der anderen Zeitungen
(Pfetsch 2004a, 30f) noch immer groß genug, dass die Qualitätszeitungsleser sich in ihren
Einstellungen zur europäischen Integration doch von denjenigen abheben, die die Qualitätspresse
nicht lesen.
5 Fazit und Ausblick
Obwohl die Printmedien bei der Informationsvermittlung zu europäischen Themen sowohl im Hin-
blick auf die inhaltsanalytischen Ergebnisse, als auch aus lernpsychologischer Perspektive den au-
diovisuellen Medien überlegen schienen, lässt sich diese „print superiority“ angesichts des ermittel-
ten Zusammenhangs zwischen Nutzungshäufigkeit und Informiertheit nicht eindeutig bestätigen.
Bei Kontrolle von soziodemographischen Variablen und politischem Interesse konnte ein signifikant
positiver Effekt des Zeitungslesens auf den EU-bezogenen Wissensstand in fünf von sechs unter-
suchten Ländern gefunden werden. Nur in zwei der sechs Länder hatte die Häufigkeit der Lektüre
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von Zeitungen jedoch einen stärkeren Effekt auf die Informiertheit als die anderen Mediennutzungs-
variablen.
Die hier ermittelten Ergebnisse weisen vor allem darauf hin, dass das Fernsehen bei der Untersu-
chung nationaler Medienöffentlichkeiten eine stärkere Rolle spielen sollte, als dies bisher der Fall ist.
Da in fünf von sechs Ländern signifikant positive Effekte auf den EU-bezogenen Wissensstand auf-
traten, scheinen die Bürger sich auch über das Fernsehen sehr wohl über die Europäische Union
informieren zu können.
Hinsichtlich der Identifikation mit der Europäischen Union sprechen die Befunde dieser Arbeit zu-
nächst stark für die Annahme der „kognitiven Mobilisierung“. In allen Ländern hatte der Wissens-
stand zur Europäischen Union einen signifikant positiven Effekt auf die Identifikation mit der EU.
Hier kann ein indirekter Medieneffekt angenommen werden. Indem die Menschen sich aus der Be-
richterstattung der nationalen Medien über europäische Belange informieren können, steigen die
Chancen, dass sie sich mit dieser recht abstrakten politischen Gemeinschaft identifizieren. Je stärker
also die Medien über europäische Themen berichten, desto eher stärken sie ein gemeinsames
Zugehörigkeitsgefühl der Rezipienten zur Europäischen Union.
Zudem spielt, unabhängig von der Wissensvermittlung, die Bewertungstendenz der Berichterstat-
tung eine Rolle. In vier der sechs Länder hatte die Häufigkeit der Lektüre von Qualitätszeitungen ei-
nen signifikant positiven Effekt auf die Identifikation. Da dieser Effekt auch unter Konstanthaltung
von Bildungsgrad, politischem Interesse und Wissensstand auftrat, wird angenommen, dass sich hier
der für die Qualitätspresse festgestellte „pro-europäische Bias“ auf die Haltung der Rezipienten zur
Europäischen Union auswirkt. Indem die Qualitätszeitungen die europäische Integration überwie-
gend positiv darstellen, fördern sie die Identifikation ihrer Leser mit der EU.
Sind Zeitungsleser also „besser“ europäisiert, als Nutzer anderer Medien? Diese Frage kann anhand
der vorliegenden Ergebnisse nicht eindeutig beantwortet werden. Klar wurde, dass häufiges Zei-
tungslesen sich positiv auf den EU-bezogenen Wissensstand auswirkt. Das ist jedoch teilweise auch
für die Häufigkeit der Nutzung von Nachrichten in anderen Medien der Fall. Weiterhin kann ein um-
fangreiches politisches Wissen die Identifikation mit der Europäischen Union erleichtern. Zudem er-
halten Leser von Qualitätszeitungen mehr Impulse, die Europäische Integration allgemein als etwas
Positives zu sehen, wodurch die Identifikation ebenfalls gefördert wird.
Um die hier postulierten Effekte in ihrer Wirkungsrichtung eindeutig zu bestimmen, wären weiterge-
hende Analysen von Daten aus Längsschnittbefragungen - im günstigsten Fall in direkter Verknüp-
fung mit zeitnah erhobenen Medieninhaltsdaten – wünschenswert. Generell sollte die Publikumsper-
spektive in der Forschung zu europäischer Öffentlichkeit stärker Berücksichtigung finden. Schließ-
lich sind es die Europäer, denen eine europäische politische Öffentlichkeit das Wahrnehmen ihrer
Bürgerrechte auf europäischer Ebene ermöglichen soll.
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